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Abstrak
Perkembangan penggunaan internet yang pesat saat ini, menunjukkan adanya
pergesaran teknologi yang semakin maju mengarah ke media berbasis online. Konsumen
cenderung untuk menelusuri (surfing) kelengkapan informasi produk dan jasa melalui
internet dan melakukan pembelian secara online dikarenakan keterbatasan waktu serta
kemudahan yang dirasakan. Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk menganalisis
pengaruh online reviews beserta dimensi-nya, yaitu: usefullness of online review,
reviewer expertise, timeliness of online reviews, volume of online reviews, valence of
online review (positive and negative), dan comprehensiveness of online review terhadap
online hotel booking intention pada online travel agent lokal. Rancangan penelitian yang
digunakan bertujuan untuk menguji hipotesis yang dikembangkan berdasarkan teori-teori
terkait. Data dianalis dengan metode analisis regresi berganda. Hasil penelitian
menemukan bahwa: (1) terdapat pengaruh positif masing-masing dimensi usefullness of
online review, reviewer expertise, timeliness of online reviews, positif online review dan
comprehensiveness of online review terhadap online hotel booking intention. (2) Terdapat
pengaruh negatif negative online review terhadap online hotel booking intention, namun
(3) tidak terdapat pengaruh volume of online reviews terhadap online hotel booking
intention. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah dimensi online hotel
booking intention yaitu source expertise, serta involvement dan opinion leadership.
Kata Kunci: Online reviews, online hotel booking intention, online travel agent
Pendahuluan
Populasi netter / jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 83,7 juta orang
pada tahun 2014 menurut lembaga riset pasar e-Marketer, dan pada tahun 2015 dan
2016, sebanyak 93,4 juta dan 102,8 juta orang. Pada tahun 2017, diperkirakan, jumlah
netter Indonesia mencapai 112,6 juta dan 123 juta pada tahun 2018. Angka tersebut
merupakan angka yang berlaku untuk setiap orang yang mengakses internet setidaknya
satu kali setiap bulan, sehingga menempatkan Indonesia di peringkat ke-6 di dunia dalam
hal jumlah pengguna internet, setelah Tiongkok, Amerika Serikat, India, Brasil, dan
Jepang (http://tekno.kompas.com). Banyaknya manfaat dari penggunaan internet
menjadi alasan mengapa perkembangan komunikasi pemasaran melalui media internet
berkembang dengan sangat cepat. Bisnis yang paling banyak mengadopsi manfaat dari
internet atau sistem online adalah industri hotel (Carroll & Sileo, 2007).
Menurut data yang dihimpun dari Badan Pusat Statistik (BPS), jumlah tamu asing
dan Indonesia yang menginap di hotel berbintang dan non bintang di Indonesia tahun
2010 sampai dengan 2014 terus mengalami peningkatan. Jumlah tamu asing yang
menginap di hotel berbintang dan non bintang di Indonesia meningkat sebesar 96,8% dan
45,1%; sedangkan jumlah tamu Indonesia yang menginap di hotel berbintang dan non
bintang sebesar 123% dan 65,3%.
Semakin meningkatnya jumlah pengguna internet dan tamu hotel yang berkunjung
ke Indonesia, memberikan potensi bisnis kepada startup Agen Perjalanan Wisata (APW
berbasis online atau dikenal sebagai Online Travel Agent (OTA) untuk menjalankan
bisnis usahanya di Indonesia. Menurut Nielsen Global Survey of e-Commerce, pada tahun
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2014 pangsa pasar reservasi hotel melalui online menempati peringkat ke-2 (dua)
sebesar 46% setelah reservasi tiket pesawat online sebesar 55%. Hal ini didukung pula
oleh Chan (2013), yang menyatakan bahwa pemanfaatan internet sebagai alat
pemasaran yang efektif oleh OTA untuk pelanggan terbukti efektif.
Seiring dengan banyaknya bisnis startup OTA di Indonesia terutama di sektor jasa
hotel, hal tersebut dapat memberikan keuntungan kepada konsumen karena menciptakan
banyak pilihan didalam melakukan pemesanan hotel secara online di internet. Di sisi lain,
hal tersebut menyebabkan semakin sempitnya pangsa pasar dan semakin meluasnya
persaingan antar sektor jasa sejenis untuk menciptakan niat pelanggan dalam melakukan
online booking hotel. Online hotel booking intention sangat penting bagi OTA untuk
memprediksi perilaku konsumen dalam melakukan online hotel booking dimasa yang
akan datang (Schiffman & Kanuk, 2007), serta untuk memprediksi tingkat penjualan
perusahaan di masa yang akan datang (Howard, 1994).
Pelaku bisnis perhotelan dan OTA sering memanfaatkan media elektronik dan
internet dengan menyajikan online reviews sebuah hotel yang akan menjadi destinasi
konsumen (Buhalis & Licata, 2002). Online reviews sangat penting bagi perusahaan OTA
karena dapat menjadi media pelanggan mencari kebutuhan informasi yang relevan akan
suatu hotel. Hasil penelitian Zhu & Zhang (2010) mengungkapkan bahwa manfaat online
reviews sebagai media yang baik untuk menyebarkan informasi akan suatu hal, telah
terbukti mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Zhao et al., (2015)
mengungkapkan bahwa online reviews terbentuk dari 6 dimensi yaitu: (1) usefullness of
online review, (2) reviewer expertise, (3) timeliness of online reviews, (4) volume of online
reviews, (5) valence of online review (positive & negative), dan (6) comprehensiveness of
online review.
Vermeulen & Seegers (2009) menemukan bahwa paparan online reviews akan
meningkatkan pertimbangan konsumen hotel untuk melakukan online hotel booking
intention. Sedangkan Liu (2006) mengatakan online reviews yang menghasilkan online
hotel booking intention memberikan manfaat dalam meningkatakan penjualan. Semakin
unggulnya promosi dan online review yang disajikan oleh OTA, perusahaan
mengharapkan timbulnya niat beli konsumen dalam melakukan upaya untuk membeli
suatu produk atau merek (Spears & Singh, 2004). Penelitian Gretzel & Yoo (2008)
menemukan bahwa online reviews adalah sumber informasi paling penting bagi
pelanggan untuk menghasilkan niat pembelian pelanggan. Hal serupa juga pernah diteliti
oleh Lee et al., (2008) yang mengatakan online reviews mempengaruhi perilaku
wisatawan melalui produk-produk jasa sehingga niat untuk melakukan pembelian muncul.
Studi Pustaka
Online reviews
Online review dari pelanggan diartikan sebagai hasil evaluasi produk yang diunduh
dalam situs perusahaan atau situs pihak ketiga (Mudambi & Schuff, 2010). Menurut Zhao
et al., (2015), terdapat 6 syarat online reviews agar efektif, yaitu: (1) Usefullness of online
review - Kegunaan dari online review adalah sejauh mana ulasan secara online akan
memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian pelanggan. Menurut Cheung et
al., (2008), usefullness of online review telah diusulkan sebagai prediktor yang efektif
untuk mengukur niat pelanggan dalam melakukan pembelian. Chen & Xie (2008)
menemukan bahwa kualitas suatu review, yang diukur oleh orang-orang yang
memberikan pendapat yang baik, secara positif mempengaruhi pelanggan dalam
pengambilan keputusan. (2) Reviewer expertise - Akehurst (2009) mengatakan di dalam
dunia maya / internet, seseorang yang membuat tulisan di internet tentang pencarian
informasi liburan, maka akan mengundang seseorang lainnya untuk membahas hal
tersebut karena orang tersebut sudah merasakan sebelumnya dan dianggap sebagai
expertise. (3) Timeliness of online review - Madu & Madu (2002) mengatakan sebuah
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website di internet butuh untuk selalu dilakukan update secara konsisten dengan tujuan
untuk memberikan nilai tambah bagi seseorang yang membacanya. Selama seseorang
mencari suatu informasi, pelanggan dihadapkan kepada banyaknya informasi yang
beredar, dimana terdapat informasi yang benar maupun informasi yang kurang tepat dan
informasi tersebut tersusun di dalam suatu rentetan waktu yang berbeda-beda, hal
tersebut akan mempengaruhi pelanggan yang membaca. (4) Volume of online review -
Davis & Khazanchi (2008) mengatakan bahwa volume of online reviews merupakan
banyaknya komentar atau testimoni dari seorang reviewer tentang suatu produk atau jasa
yang lebih spesifik. Menurut Liu (2006), volume of online reviews merupakan atribut
lainnya dari WOM dan merupakan ukuran dari total banyaknya suatu pesan yang
interaktif. Banyaknya posting review yang dibuat oleh reviewer merupakan atribut dari
word of mouth karena menampilkan kumpulan-kumpulan review dari semua orang yang
membuatnya. Variasi di dalam volume of online reviews memberikan bukti bahwa tidak
semua produk dan jasa diperlakukan sama, oleh karena itu, adalah wajar jika tidak semua
pelanggan tidak sama di dalam menilai sebuah review. (5) Valence of online review -
Menurut Maheswaran & Meyers-Levy (1990), kekuatan pesan yang diberikan di dalam
suatu online reviews dapat dibagi menjadi 2 kategori, yaitu pesan yang berfokus pada
hal yang memuat hal positif (benefit gain), dan sebaliknya yaitu pesan memuat hal yang
negatif (benefit lost). Di dalam online review dapat memberikan pesan negatif dan positif
tersebut secara bersamaan. Mizerski (1982), mengatakan bahwa proses pengambilan
keputusan difokuskan kepada isi dari pesannya, terutama pelanggan akan lebih
memberikan perhatian kepada informasi yang negatif sebagai bahan evaluasi produk atau
jasa yang dinikmatinya. Di dalam dunia maya informasi negatif menyebar lebih cepat
daripada informasi positif dikarenakan pelanggan yang telah merasakan pengalaman
yang mengecewakan akan lebih aktif di dalam menyebarkan informasi yang negatif.
Penelitian Charlett et al., (1995) mengatakan komentar yang negatif atas sebuah review
merupakan sebuah respons ketidakpuasan akan suatu review dan memberikan dampak
yang berbahaya terhadap bisnis manufaktur dan jasa. Sebaliknya, Clemons et al. (2006)
mengtakan suatu ulasan yang positif dapat meningkatkan penjualan produk secara
signifikan. (6) Comprehensiveness of online review - Menurut Cheung et al., (2008),
kelengkapan yang ada di dalam online review memiliki hubungan dengan rekomendasi
online review itu sendiri dan merupakan suatu keunggulan untuk dapat mengukur
seberapa detil dan lengkapnya suatu review. Menurut Sullivan (1999), banyaknya suatu
kelengkapan di dalam sebuah website maka akan semakin menciptakan kesukaan
seseorang untuk memiliki atau membelinya. Di dalam ulasan online yang ada di internet
berisikan variasi perbedaan pesan yang disampaikan, mulai dari rekomendasi sederhana
dengan beberapa sejumlah poin penting sampai kepada rekomendasi yang lebih detail
dan kompleks, karena di dalam menentukan suatu keputusan di dalam situasi yang tidak
familiar, pelanggan membutuhkan pengetahuan yang lebih detil dan spesifik.
Kelengkapan suatu online review dapat menjadi faktor kunci bagi pelanggan ketika
dihadapkan di dalam situasi ketidakpastian di dalam lingkungan dunia maya dikarenakan
banyaknya informasi yang tersedia.
Online hotel booking intention
Reservasi/Pemesanan atau booking adalah kegiatan untuk memesan sebuah
tempat sesuai dengan waktu dan tanggal perjalanan yang diinginkan (Tesone, 2006).
Online adalah keadaan di saat seseorang terhubung kedalam suatu jaringan ataupun
sistem yang lebih besar. Online booking adalah bagian kegiatan dari seseorang yang
melakukan pemesanan atau reservasi terhadap suatu produk atau jasa melalui media
online (Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Indonesia, 2012). Industri pariwisata
telah mencapai keunggulan kompetitif dari sektor lain, karena telah mampu mentransfer
lebih banyak pelanggan secara online. Menurut Badan Pusat Statistik istilah hotel dapat
diartikan sebagai suatu usaha yang menggunakan suatu bangunan atau sebagian
bangunan yang disediakan secara khusus, untuk setiap orang dapat menginap, makan,
memperoleh pelayanan dan menggunakan fasilitas lainnya dengan pembayaran. Ciri
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khusus dari hotel adalah mempunyai restoran yang dikelola langsung di bawah
manajemen hotel tersebut. Sedangkan kelas hotel ditentukan oleh Direktorat Jenderal
Pariwisata atau Dinas Pariwisata Daerah (Diparda). Sedangkan Keinginan (intention)
menurut Peter & Olsen (2000) intention adalah sebuah rencana untuk terlibat dalam
suatu perilaku khusus guna mencapai tujuan.
Gambar 1. Rerangka Konseptual
Hipotesis
H1 : Terdapat pengaruh positif usefullness of online review terhadap online hotel booking
intention.
H2 : Terdapat pengaruh positif reviewer expertise terhadap online hotel booking
intention.
H3 : Terdapat pengaruh positif timeliness of online review terhadap online hotel booking
intention.
H4 : Terdapat pengaruh positif volume of online reviews terhadap online hotel booking
intention.
H5a : Terdapat pengaruh positif positive online reviews terhadap online hotel booking
intention.
H5b : Terdapat pengaruh negatif negative online reviews terhadap online hotel booking
intention.
H6 : Terdapat pengaruh positif comprehensiveness of online reviews terhadap online
hotel booking intention.
H7 : Terdapat pengaruh positif online reviews terhadap online hotel booking intention.
Metodologi Penelitian
Rancangan penelitian yang digunakan adalah pengujian hipotesis (hypothesis
testing). Berdasarkan tingkat keterlibatan peneliti terhadap penelitian, merupakan
penelitian dengan tingkat keterlibatan minimal (minimal interference) yang dilakukan pada
tempat alamiah (noncontrived settings), dan merupakan penelitian survei (survey
research). Sedangkan unit analisis dalam penelitian yang dilakukan adalah individu, dan
cross sectional studies sebagai waktu pengumpulan data. Terdapat 2 variabel dalam
penelitian, yaitu: (1) online reviews dan (2) online hotel booking intention. Alat ukur yang
digunakan berupa item pernyataan yang dikemukakan oleh Zhao et al., (2015),
sedangkan teknik skala ukuran yang digunakan adalah Skala Likert dari 1 sampai dengan
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7, dimana: (1) Sangat Tidak Setuju, (2) Tidak Setuju, (3) Cukup Setuju, (4) Cukup Setuju,
(5) Setuju, (6) Sangat Setuju, dan (7) Sangat Sangat Setuju.
Uji instrumen penelitian dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen yang
digunakan valid dan reliabel. Uji validitas menggunakan metode Pearson correlation,
dengan melihat p-value. Sedangkan Uji reliabilitas menggunakan internal consistency
reliability method dengan melihat nilai cronbach’s coefficient alpha. Berdasarkan hasil
yang diperoleh menunjukkan bahwa : (1) Online reviews yang diukur dengan 6 dimensi
(Usefulness of online review yang masing-masing diukur dengan 5 item pernyataan;
Reviewer expertise diukur dengan 5 item pernyataan; Timeliness of online review diukur
dengan 3 item pernyataan; Volume of online review diukur dengan 6 item pernyataan;
Valence of online review, dimana Positive online review diukur dengan 3 item
pernyataan,dan Negative online review diukur dengan 4 item pernyataan; serta
Comprehensiveness of online review diukur dengan 3 item pernyataan, dan (2) Online
booking hotel intention yang diukur dengan 3 item pernyataan ; memiliki p-value < 0,05
dan tidak ada indikator dari masing-masing konstruk yang memiliki p-value > 0,05;
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator mampu menjelaskan dan
mendefinisikan masing-masing konstruk, dengan kata lain setiap indikator untuk
mengukur masing-masing konstruk yanng bersangkutan valid. Selanjutnya, Reliabilitas
masing-masing konstruk usefulness of online review, reviewer erpertise, timeliness of
online review, volume of online review, positive online review, negative online review,
comprehensiveness of online review dan online hotel booking intention, diperoleh nilai
koefisien Cronbach’s α masing-masing sebesar = 0,938; 0,037; 0,621; 0,743; 0,798; 
0,682; 0,681; dan 0,770 ≥ 0,6 nilai cut-off  koefisien Cronbach’s α;  Hal ini berarti bahwa 
jawaban responden terhadap pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam penelitian
untuk mengukur masing-masing konstruk dapat diandalkan / reliabel / konsisten
Metoda analisis data yang digunakan untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini
menggunakan Regresi Berganda (multiple regression). Sebelum uji hipotesis dilanjutkan,
maka perlu dilakukan Uji asumsi klasik untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan
memenuhi asumsi normalitas, tidak ada multikolinearitas, autokorelasi, dan
heteroskedastisitas. Hasil Uji asumsi klasik diperoleh : (1) Dari hasil uji normalitas
didapatkan nilai p-value adalah 0,872 > 0,5, maka model regresi online hotel booking
intention telah memenuhi asumsi normalitas. (2) Hasil pengujian multikolinieritas
menunjukkan bahwa dalam model regresi pertama antar variabel tidak terjadi
multikolinieritas. Hal ini dapat dilihat dari nilai VIF pada masing-masing variabel yang
nilainya < 10. Dengan demikian, dalam penelitian ini pengujian asumsi telah terpenuhi.
Tabel 1. Hasil Pengujian Multikolinieritas
No. Variabel VIF Kesimpulan
1. Usefulness of online review 3,600 Tidak adamultikolinearitas
2. Reviewer expertise 3,575 Tidak adamultikolinearitas
3. Timeliness of online review 1,550 Tidak adamultikolinearitas
4. Volume of online review 1,256 Tidak adamultikolinearitas
5. Positive online review 1,438 Tidak adamultikolinearitas
6. Negative online review 1,330 Tidak adamultikolinearitas
7. Comprehensiveness of online review 1,083 Tidak adamultikolinearitas
Sumber: Hasil Olah Data
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(3) Pengujian autokorelasi menggunakan Metode Durbin Watson (DW). Uji autokorelasi
bertujuan untuk menguji apakah dalam suatu model regresi terdapat error pada periode
sekarang terhadap periode sebelumnya. Berdasarkan hasil regresi, diketahui nilai DW =
1,883 terletak diantara du dan 4-du (dU<DW<4-dU). Hasil pengujian autokorelasi diatas
menunjukkan bahwa pada model regresi berganda yang dibuat telah memenuhi asumsi
bebas autokorelasi.
Tabel 2. Hasil Uji Autokorelasi
dL dU DW 4-dU 4-dL Kesimpulan
1,673 1,805 1,883 2,195 2,327 Tidak adaAutokolerasi
Sumber: Hasil Olah Data
(4) Hasil pengujian heteroskedastisitas menunjukkan bahwa dalam model regresi yang
diuji tidak mempunyai data yang heterogen. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi
masing-masing variabel bebas > 5% (0,05). Dengan demikian model regresi yang akan di
uji sudah memenuhi asumsi bebas heteroskedastisitas.
Tabel 3. Hasil Pengujian Heteroskedastisitas
No. Variabel Sig. Kesimpulan
1. Usefulness . online review 0,082 Tidak adaheterokedastisitas
2. Reviewer expertise 0,154 Tidak adaheterokedastisitas
3. Timeliness of online review 0,149 Tidak adaheterokedastisitas
4. Volume of online review 0,338 Tidak adaheterokedastisitas
5. Positive online review 0,055 Tidak adaheterokedastisitas
6. Negative online review 0,121 Tidak adaheterokedastisitas




Sumber: Hasil Olah Data
Setelah model regresi memenuhi kriteria terbebas dari asumsi klasik, maka
dilakukan goodness test of fit model untuk memastikan bahwa model regresi berganda
yang diajukan fit. Dari hasil pengolahan data diketahui bahwa koefisien determinasi R2 =
0,678. Artinya seluruh variabel independen (usefulness of online review, reviewer
expertise, timeliness of online reviews, volume of online reviews, positive online review,
negative online review dan comprehensiveness of online review) mampu menjelaskan
keterkaitan hubungan dengan variabel dependen (online hotel booking intention) sebesar
67,8% atau dengan kata lain model fit. Sedangkan sisanya 32,2% mampu dijelaskan oleh
faktor-faktor lain yang tidak diikutsertakan dalam model. Setelah model regresi sudah
memenuhi kriteria terbebas dari asumsi klasik dan memenuhi model fit, selanjutnya uji
hipotesis dapat dilanjutkan.
Hasil dan Pembahasan
Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
usefulness of review terhadap online hotel booking intention (β = 0,168; p-value = 0,004).
Hal ini berarti bahwa semakin bermanfaat review online, maka akan meningkatkan niat
beli pelanggan dalam melakukan booking hotel secara online melalui OTA. Hasil
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penelitian ini mendukung hasil penelitian Zhao et al., (2015) pada online reviews hotel di
Tiongkok. Park & Lee (2009) menyatakan bahwa usefulness of online review merupakan
tingkat kepercayaan konsumen bahwa review online dapat memfasilitasi konsumen di
dalam proses membuat keputusan pembelian. Salah satu alasan utama bagi para
konsumen dalam mencari informasi hotel secara online adalah kegunaan dari online
review yang menyajikan informasi yang tidak membingungkan sesuai dengan keinginan
pelanggan. Chen & Xie (2008). menyatakan bahwa kualitas dari suatu review
berpengaruh positif terhadap keputusan pelanggan.
Hasil pengujian hipotesis kedua menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif
reviewer expertise terhadap online hotel booking intention (β = 0,278; p-value = 0,000).
Hal ini berarti bahwa semakin tinggi keahlian seorang penulis review, maka akan
meningkatkan niat beli pelanggan dalam melakukan booking hotel secara online melalui
OTA. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian Zhao et al., (2015) pada online
reviews hotel di Tiongkok. Mitchell & Dacin (1996) mengatakan bahwa seseorang yang
memiliki keahlian yang tinggi di dalam membuat review, memiliki pengetahuan yang lebih
tentang suatu produk atau jasa alternatif. Feick & Price (1987) menyatakan bahwa
konsumen dalam membuat keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh kualitas review
pembuatnya yang juga dapat menggambarkan keahliannya dalan membuat ulasan.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga, diperoleh hasil bahwa terdapat
pengaruh positif timeliness of online review terhadap online hotel booking intention (β = 
0,109; p-value = 0,042). Artinya bahwa semakin selalu dilakukan update secara konsisten
ulasan bagi pembacanya, maka semakin tinggi niat beli pelanggan dalam melakukan
booking hotel secara online melewati OTA. Hasil penelitian ini mendukung hasil
penelitian Zhao et al., (2015) pada online reviews hotel di Tiongkok. Dalam perspektif
konsumen, seiring dengan berjalannya waktu konsumen akan mengikuti perkembangan
berita yang ada, sehingga konsumen yang membaca review akan terpengaruh oleh
komentar atau testimoni terbaru yang mempengaruhi keputusan pembeliannya (Liu,
2006). Hal ini ditegaskan pula oleh Jindal & Liu (2008) yang menyatakan bahwa dalam
lingkungan e-commerce lebih banyaknya review yang update maka akan semakin
menarik perhatian konsumen; hal ini berarti bahwa semakin sering konsumen membaca
review terbaru, maka akan cenderung untuk melanjutkan membeli jasa dari perusahaan
yang sama.
Hasil pengujian hipotesis ke empat, diperoleh hasil bahwa tidak terdapat pengaruh
positif volume of online reviews terhadap online hotel booking intention (β = - 0,125; p-
value = 0,059). Artinya, semakin banyak review yang disajikan dalam suatu review online
maka tidak meningkatkan niat beli pelanggan dalam melakukan booking hotel secara
online secara signifikan. Hasil penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian Zhao et al.,
(2015) pada online reviews hotel di Tiongkok. Hal ini menunjukkan bahwa volume of
online review tidak memiliki pengaruh positif terhadap online hotel booking intention pada
online reviews hotel di Indonesia. Volume of online review memberikan variasi pesan
yang disampaikan oleh pelanggan menjadi berbeda-beda atau tidak sama terhadap suatu
hotel (Bone, 1995). Zhao et al., (2015) meneliti online reviews hotel di Tiongkok yang
menempati peringkat ke-2 dari 10 negara dengan jumlah pengembangan hotel terbanyak
di dunia, sedangkan Indonesia menempati peringkat ke-8 (properti.kompas.com). Hal
tersebut menjadikan perilaku yang dirasakan masyarakat dalam me-review hotel antara
masyarakat di Tiongkok dan Indonesia bisa berbeda dalam hal variasi pesan yang
disampaikan oleh pelanggan. Disamping itu, menurut Davis & Khazanchi (2008) faktor
lain yang mempengaruhi online hotel booking intention dalam melakukan reservasi hotel
secara online adalah opinion leadership / pendapat orang yang berpengaruh, dimana
masyarakat tidak peduli atau tidak mau ambil pusing untuk memperhatikan volume of
online review yang ada pada online reviews, tetapi mereka lebih percaya pada pendapat
orang yang berpengaruh.
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5a, diperoleh hasil bahwa terdapat
pengaruh positif positive online review terhadap online hotel booking intention (β = 0,160;
p-value = 0,021). Semakin bertambah jumlah review positif yang disajikan dalam suatu
review online maka akan meningkatkan niat beli pelanggan dalam melakukan booking
hotel secara online melewati OTA. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian Zhao
et al., (2015) pada online reviews hotel di Tiongkok. Hal ini menunjukkan bahwa positive
online review memiliki pengaruh positif terhadap online hotel booking intention pada
online reviews hotel di Indonesia. Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian
terdahulu oleh Clemons et al., (2006) yang mengatakan bahwa tingkatan review online
yang positif akan menumbuhkan penjualan produk secara signifikan, dimana hal ini dapat
dilihat bahwa trend booking online di Indonesia terus meningkat, dimana pertumbuhan
booking online hotel mencapai 8-9% per tahun, dan untuk booking online hotel budget
pertumbuhannya lebih cepat dari hotel bintang 5 (detik.com).
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5b, diperoleh hasil terdapat pengaruh
negatif, negative online review terhadap online hotel booking intention (β = -0,004; p-value
= 0,036). Artinya, semakin buruk negatif review yang disajikan dalam suatu review online
maka semakin rendah niat beli konsumen. Hasil penelitian ini mendukung hasil
penelitian Zhao et al., (2015) pada online reviews hotel di Tiongkok. Komentar negatif
umumnya merupakan respons atas ketidakpuasan yang dirasakan dan dapat berdampak
buruk bagi kepentingan bisnis (Charlett et al.,1995).
Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis keenam, diperoleh hasil bahwa terdapat
pengaruh positif comprehensiveness of online review terhadap online hotel booking
intention (β = 0,267; p-value = 0,000). Artinya, semakin lengkap dan detail review yang
disajikan dalam suatu review online maka akan mempengaruhi niat pelanggan dalam
memesan hotel via online melalui OTA. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian
Zhao et al., (2015) pada online reviews hotel di Tiongkok. Hal ini menunjukkan bahwa
comprehensiveness of online review memiliki pengaruh positif terhadap online hotel
booking intention pada online reviews hotel di Indonesia. Di dalam situasi yang tidak
familiar, konsumen membutuhkan pengetahuan yang lebih detail dan spesifik untuk
membuat keputusan dengan memanfaatkan kelengkapan di dalam review online (Money
et al., 1998). Lebih banyak dan lengkapnya suatu kelengkapan di dalam sebuah website
maka akan semakin dekatnya kesukaan seseorang untuk memiliki atau membelinya
(Sullivan, 1999).
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketujuh, diperoleh hasil bahwa terdapat
pengaruh positif online reviews terhadap online hotel booking intention (p-value = 0,000).
Artinya, dengan adanya suatu online review tentang OTA terbukti mempengaruhi niat beli
pelanggan dalam melakukan booking hotel secara online melewati OTA. Hasil penelitian
ini mendukung hasil penelitian Zhao et al., (2015) pada online reviews hotel di Tiongkok.
Manfaat online reviews sebagai media yang baik untuk menyebarkan informasi akan
suatu hal, telah terbukti mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan (Zhu & Zhang,
2010). Gretzel & Yoo (2008) mengungkapkan bahwa online reviews adalah sumber
informasi paling penting bagi pelanggan untuk menghasilkan keputusan niat pelanggan.
Online reviews mempengaruhi perilaku wisatawan melalui produk-produk jasa sehingga
niat untuk melakukan pembelian muncul (Lee et al., 2008).
Kesimpulan
Hasil penelitian ini menemukan pengaruh positif online reviews terhadap online
hotel booking intention. Selanjutnya, secara rinci, dari 6 dimensi online reviews, 5 dimensi
(usefullness of online review, reviewer expertise, timeliness of online review, positive
online reviews, comprehensiveness of online reviews) memiliki perngaruh positif terhadap
online hotel booking intention. Sedangkan negative online reviews memiliki pengaruh
negatif terhadap online hotel booking intention. Namun, volume of online reviews tidak
Seminar Nasional Cendekiawan 2016 ISSN (E) : 2540-7589
ISSN (P) : 2460-8696
27.9
berpengaruh terhadap online hotel booking intention. Selanjutnya, dapat disimpulkan
bahwa faktor yang paling dominan mempengaruhi konsumen untuk melakukan
pemesanan hotel via online adalah reviewer expertise; sedangkan faktor yang paling tidak
dominan adalah negative online review.
Dari hasil penelitian, saran-saran yang dapat diberikan kepada manajer
pemasaran OTA adalah : (1) Untuk meningkatkan usefulness of online review
disarankan: (a) mem-posting review hotel dengan isi yang lebih relevan dengan hotel
yang akan di ulas, menghasilkan nilai paling kecil. (b) melakukan validasi dan verifikasi
terhadap review yang akan diposting agar dapat lebih netral. (2) Untuk meningkatkan
review expertise, disarankan: (a) menambah review yang dibuat oleh reviewer yang
memiliki pengetahuan banyak tentang hotel yang akan dibahas, (b) mencantumkan
identitas bahwa reviewer yang membuat ulasan merupakan orang yang berpengalaman
di dalam menggunakan website. (3) Untuk meningkatkan timeliness of online review,
manajer pemasaran OTA disarankan untuk terus dapat melakukan pembaharuan
(update) terhadap review yang akan di-posting. (4) Untuk meningkatkan volume of online
review, disarankan: (a) membuat isi review menarik untuk dibaca oleh pelanggan,
contohnya dengan memberikan hiasan gambar atau font yang simpel dan mudah dibaca.
(b) menambah jumlah review yang lebih banyak. (5) Untuk meningkatkan valence of
online review, disarankan: (a) menambah jumlah review positif yang lebih banyak. (b)
melakukan penyeleksian terhadap review negatif yang ada. (6) Untuk meningkatkan
comprehensiveness of online review, kepada manajer pemasaran OTA disarankan: (a)
lebih mengemas suatu review ke dalam satu kesatuan yang lebih ringkas. (b) mem-
posting review yang lebih detail. (7) Untuk meningkatkan online reviews, kepada manajer
pemasaran OTA disarankan untuk selalu menempatkan sebuah review tentang sebuah
hotel di dalam website OTA, hal ini dimaksudkan agar pelanggan yang sedang melihat
profil sebuah hotel dapat langsung membaca review tentang hotel tersebut.
Sedangkan saran-saran yang dapat dberikan untuk penelitian selanjutnya adalah:
(1) disarankan untuk melakukan penelitian pada bisnis OTA maskapai penerbangan
(Airlines). (2) penelitian pada bisnis agen pariwisata lainnya seperti Biro Perjalanan
Wisata (Tourism Bureau Travel), dan (3) menambahkan dimensi online hotel booking
intention yaitu source expertise serta involvement dan opinion leadership, seperti yang
dikemukakan oleh Jamrozy et al., (1996).
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